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Z  jakością mamy do czynienia wtedy,  
gdy wracają do nas klienci, nie produkty. 
       Margaret Thatcher 
 
Streszczenie: W warunkach szybkiego rozwoju rynku oraz nasilającej się konkuren-
cji, bez znajomości zasad marketingu nie można być dzisiaj aktywnym i skutecznie 
działającym uczestnikiem życia gospodarczego. Obecnie to właśnie marketing wa-
runkuje przede wszystkim skuteczność działania oraz wzrost efektywności w warun-
kach wolnego rynku. W artykule przedstawiono znaczenie marketingu w procesie za-
rządzania jakością na przykładzie banku. 
 
Abstract: In conditions of the fast market development and the intensifying, without 
the acquaintance of marketing principles it isn't possible to be an active and effec-
tively acting participant of the economic life today. At present it is just conditioning 
marketing above all the efficiency of action and the efficiency rise in conditions  
of the free market. In the article was described meaning of marketing in the process 
of the quality management on the example of the bank. 
 
 
Wstęp 
 
Jedną z ważniejszych koncepcji działalności nowoczesnej organizacji 
jest marketing. Celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta tak do-
brze, aby produkt lub usługa odpowiadały mu i same się sprzedawały1. 
W literaturze istnieje wiele definicji marketingu. W definicjach tych naj-
częściej przedstawia się marketing jako filozofię myślenia i działania na ryn-
ku, eksponując narzędzia używane w procesie oddziaływania organizacji na 
otoczenie, bądź prezentując proces informacyjno-decyzyjny związany z za-
rządzaniem organizacją oraz mechanizmami podejmowania decyzji.  
                                                     
1 K. Podstawka, Marketing menedżerski: standardy, procedury, strategie, Wydawnictwo Na-
ukowe Wydziału Zarządzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 9. 
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Według klasycznej już dziś definicji, marketing jest to proces, w którym 
struktura popytu na dobra i usługi jest antycypowana albo rozszerzana i za-
spokajana przez innowacje, promocję, sprzedaż i wymianę dóbr i usług2. 
Według Kotlera marketing jest działalnością, która przez proces wy-
miany zmierza do zaspokojenia potrzeb i życzeń konsumentów, czyli decy-
zje marketingowe obejmują te wszystkie decyzje, w wyniku których jest re-
alizowana taktyka i strategia marketingu. Taktyka marketingu wiąże się 
zazwyczaj z decyzjami operatywnymi – krótkookresowymi. Strategia marke-
tingu obejmuje decyzje i sposoby realizacji celów marketingowych średnio-  
i długookresowych oraz dobór, oparty na regułach umożliwiających uzyskanie 
szczegółowego celu przy każdorazowym uwzględnieniu warunków otoczenia3. 
Zgodnie z wymogami normy ISO 9001 organizacja powinna stosować 
odpowiednie metody monitorowania oraz, gdy to ma zastosowanie, metody 
pomiarów procesów systemu zarządzania jakością. Metody te powinny wy-
kazać zdolność procesów do osiągania zaplanowanych wyników. Jeżeli  
zaplanowane wyniki nie są osiągane, to w celu zapewnienia zgodności wy-
robu/usługi należy dokonać korekcji oraz podjąć, tam gdzie ma to zastoso-
wanie, działania korygujące. 
 
Działalność  badanego banku  w latach 2001-2004 
 
Bank oferuje szeroki zakres usług  na rzecz podmiotów gospodar-
czych, klientów indywidualnych oraz jednostek samorządu terytorialnego. 
Prowadzi operacje w złotych i w dewizach, oferując m.in. pełną obsługę 
transakcji handlu zagranicznego. 
Bank pod względem zasobów finansowych jest dużą instytucją finan-
sową, która poprzez konsekwentny, dynamiczny rozwój sukcesywnie zwięk-
sza swój udział w krajowym sektorze bankowym. Sytuacja taka była możliwa 
dzięki utrzymaniu przez Bank w 2001 roku tendencji rozwojowych, co jest 
szczególnie widoczne we wzroście skali prowadzonej działalności Banku: 
odnotowany został wzrost kapitałów własnych, sumy bilansowej, należności 
kredytowych oraz powiększanie bazy depozytowej klientów. 
Podział na segmenty odpowiadające zróżnicowaniu prowadzonej 
działalności biznesowej przygotowany został w oparciu o segmentację klien-
tów. Działalność operacyjną Banku  podzielono na cztery podstawowe seg-
menty branżowe: Segment Korporacyjny, Segment Detaliczny, Segment 
Skarbu, Segment Inwestycyjny. 
- Segment Korporacyjny obejmuje transakcje dokonywane za po-
mocą sieci oddziałów Banku oraz współpracującej z nimi interne-
towej sieci obsługi i dystrybucji produktów z dużymi klientami  
korporacyjnymi, 
- Segment Detaliczny obejmuje dokonywane za pomocą sieci od-
działów Banku oraz współpracującej z nimi internetowej sieci  
                                                     
2 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 13 
3 P. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Warszawa 2005, s. 40. 
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obsługi i dystrybucji produktów z klientami indywidualnymi oraz 
małymi i średnimi przedsiębiorstwami, 
- Segment Skarbu obejmuje transakcje walutowe, międzybankowe, 
instrumentami pochodnymi i dłużnymi papierami wartościowymi, 
-  Segment Inwestycyjny skupia w swojej działalności inwestycje ka-
pitałowe Banku, działalność maklerską. 
W 2001 roku nastąpił dynamiczny rozwój oferty usług skierowanej za-
równo do klientów detalicznych, jak i instytucjonalnych. Bank  stale zwięk-
szał swój udział w rynku usług bankowych i elastycznie reagował na rosnące 
oczekiwania klientów, starając się umiejętnie dostosowywać swoją ofertę do 
ich potrzeb. Duży wysiłek był skierowany w stronę przede wszystkim klien-
tów indywidualnych oraz małych i średnich przedsiębiorstw. Cechami oferty 
jest najwyższa jakość usług oraz najnowocześniejsze, zaawansowane tech-
nologicznie kanały ich dystrybucji. Głównym celem wszystkich działań po-
dejmowanych przez Bank jest satysfakcja klientów.  
W 2001 roku Bank  kontynuował prace związane z wdrożeniem scen-
tralizowanego systemu informatycznego oraz systemu informacji zarządczej 
– instrumentów niezbędnych w procesie zmian jakościowych w funkcjono-
waniu Banku. Wdrożenie scentralizowanego systemu informatycznego 
PROFILE było dużym przedsięwzięciem o charakterze informatycznym oraz 
organizacyjnym. Realizacja projektu zakładała zmiany organizacji pracy, 
struktury organizacyjnej i stosowanej technologii, a także powodowała zło-
żone działania o charakterze logistycznym i szkoleniowo-dydaktycznym. 
Jednocześnie rozbudowana została podstawowa infrastruktura telein-
formatyczna Banku Rozbudowano węzeł internetowy, zwiększono przepu-
stowość łączy w sieci WAN, wdrożono mechanizmy szyfrowania transmisji 
danych oraz systemy zarządzania siecią (SPEKTRUM, CISCO WORKS) 
oraz proaktywnego monitorowania i diagnozowania stanu pracy podstawo-
wych dla Banku urządzeń informatycznych (BMC PATROL). Rozpoczęto 
prace nad projektem systemu Scoringowego oraz Zarządzania Prawami 
Uprawnień. Uruchomienie omawianych systemów miało na celu usprawnie-
nie działalności operacyjnej, zarządzania ryzykiem oraz znacząco podnieść 
poziom obsługi klientów. 
W celu wzmocnienia pozycji konkurencyjnej Bank w 2001 roku za-
mierzał przy współpracy z podmiotami Grupy świadczącymi usługi pośred-
nictwa finansowego intensyfikować działania w segmencie bankowości deta-
licznej, uzupełniając swoją ofertę o kredyty udzielane osobom fizycznym na 
zakup towarów trwałego użytku w systemie sprzedaży ratalnej. Jednocze-
śnie Bank planował intensyfikację współpracy z inwestorami strategicznymi  
w zakresie obsługi klientów detalicznych i przedsiębiorstw pochodzących  
z krajów akcjonariuszy Banku. Posiadanie inwestora strategicznego i konse-
kwentnie realizowana strategia działania oraz będąca jej efektem wysoka ja-
kość oferowanych usług i dobra kondycja finansowa Banku, a także właści-
wa identyfikacja segmentów rynku, do których kierowana jest oferta usług 
bankowych, pozwoliły Bankowi skutecznie konkurować i zwiększyć w nim 
swój udział. 
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Bardzo istotne znaczenie dla funkcjonowania sektora bankowego  
w 2002 roku miała sytuacja gospodarcza w Polsce. Negatywne uwarunko-
wania makroekonomiczne, takie jak stagnacja gospodarcza, problemy finan-
sowe przedsiębiorstw, związane z tym wysokie bezrobocie i zmniejszające 
się zasoby gotówkowe ludności, miały decydujący wpływ na gorsze niż 
oczekiwano wyniki osiągnięte rok wcześniej przez większość banków działa-
jących na rynku polskim. 
Głównym czynnikiem determinującym wzrost kosztów funkcjonowania 
w jednostce dominującej w 2002 roku w porównaniu do zrealizowanego  
w 2001 roku był wzrost liczby jednostek Banku oraz rozwój systemów infor-
matycznych. Bank realizował również inwestycje związane z rozwojem tzw. 
alternatywnych kanałów dystrybucji, w tym call center. Nowe jednostki  Ban-
ku otwierane były sukcesywnie w kolejnych miesiącach 2001 roku, co spo-
wodowało, iż w 2001 roku generowały one koszty jedynie przez kilka miesię-
cy, podczas gdy w 2002 roku przez pełne dwanaście miesięcy. W 2002 roku 
w porównaniu do 2001 roku liczba jednostek  Banku zwiększyła się o 4 jed-
nostki w tym: 
-  uruchomiono 36 nowych jednostek, w tym 3 przejęto z PKB, 
- zlikwidowano 32 jednostki, w tym 2 przejęte z PKB4. 
Zmiany odnotowane w liczbie jednostek Banku na przestrzeni 2002 
roku wynikają z realizowanego programu restrukturyzacji sieci, w tym ze 
zmian statusu jednostek organizacyjnych. Proces ten wpłynął bezpośrednio 
na poziom generowanych kosztów. 
W przeciwieństwie do roku 2002, który był okresem znacznych zmian 
organizacyjnych, rok 2003 umożliwił Bankowi efektywną realizację strategii 
przyjętej przez Pion Bankowości Korporacyjnej. Wiązało się to z podwyż-
szaniem standardów obsługi klientów, wprowadzaniu nowoczesnych, speł-
niających oczekiwania klientów produktów, wdrażaniu innowacyjnych roz-
wiązań do istniejącej oferty oraz koncentracji na działalności sprzedażowej.  
W 2003 roku, po dwóch latach stagnacji, pojawiły się w Polsce pierw-
sze symptomy ożywienia gospodarczego. Miało to wpływ na wzmocnienie 
pozycji rynkowej Banku oraz poprawę wyników finansowych i zwiększenia 
efektywności działania. W obszarze swojej działalności  Bank przygotował 
nowe kierunki działania, których przedmiotem było nasycenie sieci sprzeda-
ży nowymi, wysokiej jakości produktami. Założeniem było skrócenie drogi  
i czasu od powstania pomysłu do wprowadzenia produktów na rynek, przy 
jednoczesnej selekcji ich pod kątem zainteresowania na rynku, łatwego do-
stępu do nich oraz poprawy jakości działania systemu obsługi. 
Największy wpływ na wyniki Banku osiągnięte w 2004 roku miała re-
alizacja programu restrukturyzacji Banku, mającego na celu stworzenie no-
wych warunków do skutecznego wypełniania misji Banku - zaspakajania po-
trzeb klientów w sposób profesjonalny i nowoczesny, przy zachowaniu 
bezpieczeństwa deponentów oraz wzrostu wartości rynkowej Banku, satys-
fakcjonującej akcjonariuszy. Efekty tego procesu były istotnym czynnikiem 
wspierającym rezultaty działalności Banku w kolejnych okresach sprawoz-
                                                     
4 Raport Roczny za rok 2002. 
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dawczych. Ponadto w 2004 roku kontynuowano proces zmian organizacyj-
nych zapoczątkowany w 2003 roku poprzez realizację prac objętych 21 pro-
jektami reorganizacyjnymi Banku. Celem prowadzonych projektów było 
stworzenie sprawnej struktury organizacyjnej umożliwiającej szybkie i ela-
styczne reagowanie na zmieniające się potrzeby i oczekiwania klientów oraz  
optymalizację wykorzystania zasobów spółki. 
Mimo trwającej reorganizacji,  Bank zachował zaufanie klientów. Na 
koniec 2004 roku bank prowadził 460 tys. ROR, z bankowości elektronicznej 
korzystało 128 tys. klientów, z czego 43,5 tys. pozyskano w 2004 roku. Za-
notowano także 25-krotny przyrost liczby kont oszczędnościowych, dyna-
micznie wzrosła wartość zgromadzonych tu środków. Wprowadzono nowe 
karty kredytowe i do końca 2004 roku wydano ich łącznie ok. 40 tys. Równo-
cześnie bank zyskał pozycję lidera na rynku kart z mikroprocesorem5. 
Sukces Banku wyraża się nie tylko dobrym wynikiem finansowym. Siła 
Banku tkwi w zespole ludzi, którzy w niekorzystnych warunkach reorganiza-
cji wykazali najwyższe zaangażowanie w swoją pracę. Rok 2004 był czasem 
wielkich wyzwań, czasem zmian. Przeprowadzenie banku przez głęboką re-
organizację było najważniejszym zadaniem. Został wypracowany zysk oraz 
zachowano zaufanie klientów i partnerów. 
Zadania realizowane przez Bank w latach 2001-2004 były dostoso-
wywane do kierunków jego rozwoju, zmieniających się warunków makro-
ekonmicznych oraz przygotowania akcesji Polski do UE. Pozwoliły one na 
dalsze umocnienie pozycji na rynku sektora bankowego, pogłębiały zaufania 
klientów i akcjonariuszy oraz dały gwarancję dalszej poprawy wyników fi-
nansowych. Pomimo trudnych warunków makroekonomicznych, Bank kon-
sekwentnie realizował najważniejsze elementy w zakresie zarządzania ryzy-
kiem, jakością aktywów, rachunkiem wyników oraz procesu integracji  
i restrukturyzacji. 
 Po przystąpieniu Polski do Unii Europejskiej pojawiły się pierwsze 
symptomy ożywienia gospodarczego, co jednoznacznie wpłynęło na 
wzmocnienie pozycji rynkowej, poprawę wyników finansowych oraz zwięk-
szenie efektywności działania. Przy wzroście tych czynników w Kredyt Ban-
ku wzrosło także znaczenie jakości usług. 
 
Marketing usług bankowych 
 
Strategia marketingowa obejmuje decyzje, sposoby i środki realizacji 
celów marketingowych oraz odpowiedni ich dobór i kombinacje zapewniają-
ce osiągnięcie zamierzonych celów6. Nowoczesna koncepcja marketingu 
oznacza, że miejsce koncentrowania się przedsiębiorców na sprzedaży pro-
duktów i usług stawia sobie za główny cel zaspokojenie potrzeb klientów. 
Aby osiągnąć ten cel, należy przygotować odpowiednią strategię, w której 
skład wchodzą: przeprowadzenie badań rynku, analiza SWOT. Jakość usług 
                                                     
5 Raport Roczny za rok 2004. 
6 M. Dębniewska, A. Sołoma, Bankowość. Produkty, usługi, rynek, Wydawnictwo Uniwersytetu 
Warmińsko-Mazurskiego, Olsztyn 2003, s. 164.  
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w procesie zarządzania  jest najważniejszym zagadnieniem. Biorą w nim 
udział  pracownicy, klienci i zarządzający. 
Ważnym aspektem funkcjonowania banku powinno być założenie 
orientacji marketingowej zorientowanej na klienta, obejmującej decyzje  
i sposoby realizacji tych celów. Wiąże się to z: lepszą jakością doradztwa 
oraz wysokim standardem technicznym usług bankowych; nastawieniem na 
klienta i nowoczesnym sposobem zarządzania personelem, opartym na wy-
sokiej motywacji i niezawodności działania oraz długookresowej orientacji na 
maksymalizację zysku. Właściwe wdrażanie marketingu oznacza tworzenie 
takiej kultury organizacji i warunków pracy, które sprzyjają wykształceniu po-
zytywnych postaw pracowników i jednocześnie są atrakcyjne dla nowych po-
tencjalnych pracowników banku7. Organizacja, w której pracownicy zadowo-
leni są ze swojej pracy, może dostarczyć odpowiedni poziom jakości usług 
klientom oraz budować ich lojalność. 
Metodą utrzymania i rozwijania istniejącego systemu jakości jest cią-
głe jego doskonalenie. We współczesnym, konkurencyjnym środowisku biz-
nesu należy położyć nacisk na poprawę jakości. System zapewniania jakości  
to podstawa planu strategicznego banku. Dobrze opracowany i wdrożony 
jest warunkiem zmniejszania przypadkowości w podejmowanych decyzjach 
oraz prowadzi do ograniczenia nieokreśloności. 
Podstawą sprawnego funkcjonowania marketingu w banku jest odpo-
wiednia struktura organizacyjna, w której skład wchodzą: 
− rodzaj i liczba jednostek organizacyjnych, 
− liczba wyspecjalizowanych stanowisk pracy, 
− kwalifikacje i umiejętności pracowników, 
− efektywność systemu komunikacji wewnętrznej komórek. 
Stworzenie sprawnego systemu jakości, opisanie procedur, przeszko-
lenie personelu nie jest wyróżnikiem konkurencyjnym banku. Jeśli zabraknie 
sprawnie przekazanej za pomocą narzędzi marketingowych informacji, że 
bank prowadzi określone działania w zakresie dostosowania jakości swoich 
usług do oczekiwań klientów, wówczas system jakości staje się tylko zapi-
sem w strategii działania banku.  
Działalność marketingowa charakteryzuje się tym, że we wszystkich 
dziedzinach jej funkcjonowania  stosowane jest podejście ukierunkowane na 
realizacje wymagań klienta. Projektując politykę jakości, sporządzając nową 
ofertę, tworząc procedury obsługi klienta należy mieć na uwadze marketin-
gowy aspekt działania.  
Ważne jest tworzenie i stałe aktualizowanie baz danych o klientach, 
dzięki czemu bank może zdobyć podstawę do definiowania preferencji co do 
jakości poszczególnych grup klientów. Bazy danych umożliwiają segmenta-
cję klientów, która ułatwia służbom marketingowym dokonywanie wiarygod-
nych prognoz dotyczących np. motywów zakupu, które pozwalają na dopa-
sowanie cech jakości oferty i sposobu jej świadczenia do potrzeb klientów. 
                                                     
7 M. Pluta-Olearnik, Marketing usług bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 39. 
Marketing usług bankowych w procesie zarządzania jakością  
ZN nr 85 Seria: Administracja i Zarządzanie (12)2010 
139
Proces informowania klientów o polityce jakościowej banku, która stać 
się ma wyróżnikiem konkurencyjnym tej instytucji, składać się powinien  
z dwóch etapów:8 
 po pierwsze należy znaleźć takie parametry jakości istotne dla 
klienta, które stać się mogą przewagą konkurencyjną w stosunku 
do innych banków, oraz zdecydować się na jej konsekwentne sto-
sowanie i budowanie wokół niej strategii jakości. W tym celu bank 
powinien śledzić działania konkurentów, aby zorientować się,  
czym może się wyróżnić, poprzez jakie przedsięwzięcia może być 
w oczach klienta lepszy od innych organizacji działających na tym 
samym rynku; 
 następnie należy przekazać, za pomocą szeregu narzędzi marke-
tingowych, a przede wszystkim wykorzystując działania promocyj-
ne, informację o wyróżniających bank działaniach w zakresie jako-
ści. 
Każdy bank organizuje działalność marketingową. W większych od-
działach może funkcjonować wydzielona komórka zajmująca się marketin-
giem i ściśle współpracująca z innymi komórkami organizacyjnymi, takimi jak 
dział obsługi klienta, dział ekonomiczny, jakości usług. W mniejszych oddzia-
łach zadania marketingowe wykonywane są przez pracowników na innych 
stanowiskach. Zadania marketingowe powinny być realizowane poprzez: 
 wykonywanie działań promocyjnych, 
 monitoring jakości obsługi klienta, 
 pozyskiwanie danych o klientach aktualnych i potencjalnych do 
klientowskiej bazy danych, 
 pozyskiwanie danych o konkurencji na terenie działalności banku, 
 pozyskiwanie danych gospodarczych i społecznych, na terenie któ-
rego funkcjonuje bank, 
 wykonywanie badań i analiz rynkowych na potrzeby planowania 
marketingowego9. 
Marketing jest obecny już podczas tworzenia podstaw informacyjnych 
polityki jakości banku, jak również na etapie przekazywania informacji  
o założeniach tejże polityki klientom oraz innym podmiotom zewnętrznym. 
Marketing dostarcza instrumentów pomiaru zadowolenia klientów z poziomu 
jakości, których dostarcza mu bank. Te zmiany są podstawą do wprowadze-
nia ewentualnych zmian w polityce jakości. Instrumenty marketingu są do-
stosowywane do potrzeb doskonalenia jakości. Jakość staje się głównym 
wyróżnikiem konkurencyjnym banku, bez którego nie ma mowy o skutecznie 
prowadzonym marketingu bankowym. 
Marketing jest obecny podczas tworzenia polityki jakości, jak i na eta-
pie przekazywania informacji o założeniach tejże polityki. Dostarcza on in-
formacji o stopniu zadowolenia klientów z poziomu świadczonych usług i jest 
                                                     
8 K. Opolski (red), Jakość w banku. W praktyce i teorii zarządzania, CeDeWu, Warszawa 2000, 
s. 72. 
9 Wierzba R. (red.), Studium bankowości. Tom I, Gdańska Akademia Bankowa, Gdańsk 2001,  
s. 354. 
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podstawą do wprowadzania zmian w polityce jakości. W miarę wzrostu kon-
kurencyjności coraz większego znaczenia nabiera działalność marketingowa 
oparta na podnoszeniu jakości oferty usługowej10. 
Celem funkcjonowania organizacji w warunkach konkurencyjnego rynku 
jest zapewnienie stabilnego poziomu jakości, jakiego oczekuje klient. Jednym 
ze sposobów prowadzących do tego celu jest ciąg działań, zwanych łańcu-
chem wartości, obejmujący w ramach zarządzania: badania, rozwój, projekto-
wanie, produkcję, marketing, dystrybucję i serwis11. Na konkurencyjnym rynku 
liczy się przetrwanie, wielkość udziału w rynku, jakość, wzrost wartości. 
Zwiększający się zysk banku tworzy podstawy do trwałego wzrostu. 
Opracowanie założeń oferty i zbudowanie systemu zapewnienia jako-
ści produktów na podstawie rzetelnych, zebranych z rynku informacji zwięk-
sza prawdopodobieństwo powodzenia przygotowanej strategii jakości.  
Nawet najlepsze opracowanie założeń polityki jakości pozostaną niewyko-
rzystane, jeśli nie będzie odpowiedniej informacji kreującej wizerunek ryn-
kowy banku jako podmiotu o określonych parametrach jakościowych. 
Problem zarządzania jakością usług w bankach stał się podstawowym 
zagadnieniem na coraz bardziej dojrzałym i konkurencyjnym rynku banko-
wym w Polsce. Jakość świadczonych usług i wynikające z tego zadowolenie 
klientów, a w dalszej perspektywie ich lojalność są bowiem podstawowym 
elementem zdobywania przewagi konkurencyjnej. 
Wizerunek banku jest wynikiem działalności marketingowej, jak rów-
nież kampanii promocyjnej. Poziom jakości oferowanych usług bankowych  
w rezultacie przyczynia się do wizerunku banku. Jakość działań banku po-
winna być zgodna z jego wizerunkiem rynkowym i powinna być zgodna z po-
lityką jakości. Wypracowanie takiego wizerunku może trwać kilka lat, może 
wiązać się z wysokimi wydatkami kampanii promocyjnej, związanymi z po-
zyskiwaniem klientów. Wizerunek jako narzędzie jakości ma trzy podstawo-
we funkcje: 
- jest nośnikiem jakości produktu i czynnikiem wpływającym na de-
cyzje o wyborze oferty przez klienta. Silnie wykreowany wizerunek 
o jednoznacznych, odpowiadających klientom treściach upraszcza 
proces decyzji o zakupie; 
- wizerunek rynkowy stanowi dla klientów dodatkową korzyść zwią-
zaną z zaspokojeniem potrzeby prestiżu. W ten sposób wizerunek 
rynkowy staje się mnożnikiem wartości oferowanego produktu, 
podwyższając poziom jego jakości w oczach klienta; 
- wizerunek jest podstawowym czynnikiem realizacji strategii dyfe-
rencjacji. Sprzyja to różnicowaniu instytucji i produktów oraz 
umacnia pozycję rynkową organizacji. W ten sposób bank, nawet 
jeśli nie jest rzeczywiście lepszy od konkurencji, może wykreować 
                                                     
10 J. Garczarczyk (red.), Marketing usług, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, 
s. 89. 
11 E. Skrzypek, Kompleksowe zarządzanie jakością narzędziem doskonalenia przedsiębiorstwa,  
Wyd. UMCS, Lublin 1999, s. 11-26. 
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opinię o sobie jako o pierwszym w danej, istotnej dla klienta dzie-
dzinie12.   
Wizerunek rynkowy organizacji jest wynikiem zarówno kampanii pro-
mocyjnej, jak i innych form działalności marketingowej. Związek między po-
jęciem jakości a wizerunkiem rynkowym banku jest rezultatem poziomu ja-
kości oferowanych usług. Działalność banku powinna być zgodna z jego 
wizerunkiem rynkowym. Pomiędzy działaniem na rzecz jakości a wizerun-
kiem organizacji na rynku istnieje ścisła wzajemna zależność. 
Banki nie są w stanie zaoferować usług odmiennych od konkurentów, 
nowe rozwiązania są kopiowane przez innych uczestników rynku. Jedyną 
szansą na utrzymanie przewagi konkurencyjnej jest jakość. Mimo zbliżonych 
ofert, jakość może być głównym atutem i elementem przewagi trafiającym  
w oczekiwania klientów. Jakość to nie tylko sposób na pozyskanie nowych 
klientów, ale również sposób ich zatrzymania w tym samym banku. Zwięk-
szanie jakości usług przez banki stało się wymogiem w obliczu wzrastającej 
konkurencji na rynku finansowym. Jakość staje się głównym wymogiem ryn-
ku, który eliminuje słabe organizacje. Klient, który otrzymuje produkty speł-
niające jego oczekiwania, jest usatysfakcjonowany i w ten sposób tworzy sil-
niejsze więzi z bankiem.  
Odpowiednio wysoki poziom jakości usług jest tym, co powinno przy-
ciągać klientów do banku oraz wzmacniać lojalność. Potrzeba osiągnięcia 
zysku daje gwarancje bankowi na dalszy rozwój przy zaspokojeniu wymagań 
klientów.  Bank w celu zdobycia i utrzymania wysokiej pozycji na rynku po-
winien dostarczać klientom wyróżniających się ofert spośród innych banków. 
Czynnikami świadczącymi o tym, że oferta jest konkurencyjna decyduje: 
− wysoka jakość, 
− innowacyjność, 
− przystępna cena, 
− skuteczna promocja. 
Powodzenie działań marketingowych zależy w dużym stopniu od per-
sonelu, który gwarantuje wysoką jakościowo obsługę. Może on być skutecz-
nym instrumentem marketingu, jeżeli potrafi integrować swoje działania  
w celu osiągnięcia efektów pracy cechujących się wysoką jakością. Powinien 
on mieć świadomość konieczności dbania o dobreo imię banku na rynku; 
konieczności pozyskiwania i utrzymywania klientów, a także dbania o wyso-
ką jakość wykonywanych zadań, które w bezpośredni lub pośredni sposób 
wpływają na jakość obsługi klienta. Każdy pracownik powinien swoje zada-
nia wykonywać z pełną świadomością, że jakość jego pracy jest sprawą naj-
ważniejszą13. Personel banku, aby efektywnie wypełniać swoją rolę w orga-
nizacji, musi sprostać czterem podstawowym wymogom:14 
1) posiadać kompetencje zawodowe,  
                                                     
12 K. Opolski (red.), Monitorowanie jakości usług w banku, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2000, 
s.68.   
13 S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Współczesna ekonomika usług, PWN, War-
szawa 2005, s. 363. 
14 M. Lipowski, Marketing bankowy. Zarządzanie popytem i podażą usług, Wyd. UMCS, Lublin 
2003, s. 38-39. 
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2) rozumieć postawy marketingowe,  
3) mieć odpowiednią motywację do pracy,  
4) prezentować się nienagannie. 
W warunkach ciągłej rywalizacji korzyści ze sprzedanych produktów 
przynosi marka. Konsumenci często przywiązują dużą wagę do marki, po-
nieważ jest ona dla nich gwarancją jakości produktu. W bankowości istnieją 
dwa typy marek: marka firmy i marka konkretnej usługi bankowej. Warun-
kiem pozytywnego wpływu marki na wielkość sprzedawanych usług banko-
wych jest wysoka jakość usług oferowanych przez bank. Podstawowe korzy-
ści, które daje bankom zastosowanie marek, to: 
 gwarantowanie klientowi odpowiedniego poziomu jakości usług, 
zmniejszanie postrzeganego przez klientów ryzyka zakupu usługi; 
 wyłączność oferowania określonych usług pod określoną marką, 
odróżnienie oferty danego banku od konkurentów, 
 pomoc w segmentacji rynku - określone produkty bankowe skiero-
wane do różnych grup nabywców mogą mieć różne marki, 
 pomoc przy komunikacji instytucji finansowych z klientami, uła-
twienia w promocji usług finansowych, 
 wzrost lojalności klientów poprzez budowanie wizerunku marki15.  
 Instytucja, która chce się liczyć na konkurencyjnym rynku, powinna 
mieć świadomość, że podstawą do osiągnięcia sukcesu jest zadowolony i lo-
jalny klient. Ciągła poprawa jakości oraz zadowolenie klienta jest najlepszym 
sposobem na pozyskanie stałego klienta, a w dalszej perspektywie ich lojal-
ność. Klient lojalny, odczuwający satysfakcję i z pełnym przekonaniem reali-
zujący operacje bankowe, stanowi największy atut w walce konkurencyjnej16.  
 Jakość świadczonych usług oraz wynikające z tego zadowolenie klien-
tów są podstawowymi elementami w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej. 
Aby osiągnąć przewagę, należy stworzyć dodatkowe korzyści dla klientów 
banków. Jakość stanowi czynnik przyciągający klientów, prowadzi również 
do wzrostu udziału w rynku17. 
 Przedsiębiorstwo inwestując w jakość chce liczyć się na konkurencyj-
nym rynku. Jeżeli na jakość przeznaczane są niewielkie nakłady, to traci się 
wizerunek, markę, klientów, a także pozycję na rynku. Poprawa jakości pra-
cy, produktów oraz zapobieganie błędom wiąże się z obniżką kosztów jako-
ści, które ponosi zarówno producent, jak i konsument. Zadowolenie klienta 
wiąże się z odniesieniem sukcesu organizacji na rynku, który w najlepszy 
sposób zaspokoi potrzeby klienta i wyjdzie naprzeciw jego oczekiwaniom. 
 W procesie tworzenia usług bankowych kierownictwu organizacji przy-
pada szczególna rola. Głównymi obowiązkami kierownictwa związanymi  
z doskonaleniem jakości w banku jest: 
¾ podnoszenie kwestii jakości usług na odpowiednich spotkaniach; 
                                                     
15 B. Żurawik, W. Żurawik,  Marketing usług finansowych, PWN, Warszawa 2000, s. 172. 
16 A. Kłopocka, Oczekiwania klientów a jakość detalicznych usług bankowych, „Bank i Kredyt”, 
2002, nr 8, s. 24. 
17 J. Kudła, Ekonomiczny model jakości w bankach, „Bank i Kredyt”, 2003, nr 8, s. 62. 
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− przy podejmowaniu decyzji rozważanie ich wpływu na sytuację 
klientów oraz banku; 
− zachęcanie pracowników na wszystkich poziomach do brania 
udziału w procesie poprawy jakości przez demonstrowanie ważno-
ści zagadnienia oraz zapewnianie, że pracownicy mają czas oraz 
wszelką pomoc (np. szkolenia) w uzyskiwaniu rezultatów o wyso-
kiej jakości; 
− punktualne odpowiadanie na wszelkie rekomendacje i sugestie do-
tyczące jakości; 
− ustanawianie „jakościowych” celów i odpowiedzialności dla pra-
cowników komórek organizacyjnych banku oraz zapewnianie im 
warunków, aby każdy z nich te zadania znał i rozumiał; 
− uznawanie i nagradzanie wysiłków zmierzających do osiągania 
tych celów oraz ich rezultatów18.  
 W celu identyfikacji realizowanych przez polskie banki systemów za-
rządzania jakością Katedra Badań Marketingowych Akademii Ekonomicznej 
w Poznaniu przeprowadziła ogólnopolskie badanie, w którym uczestniczyło 
295 menedżerów bankowych reprezentujących centrale i oddziały banków. 
Badanie miało na celu diagnozę i ocenę dwóch faz procesu zarządzania ja-
kością, a mianowicie fazy przygotowania wymagań systemu zapewnienia ja-
kości oraz fazy realizacji. Faza przygotowania dotyczyła oceny stopnia przy-
gotowania sformalizowanych wymagań w postaci obowiązujących w banku 
zaleceń, wytycznych, zasad, norm, instrukcji i procedur w zakresie świad-
czenia usług. W przypadku fazy drugiej oceniano, w jakim stopniu pracowni-
cy badanej placówki przestrzegają obowiązujących wytycznych i wymagań  
w zakresie różnych elementów świadczenia usług finansowych. Ocenie pod-
dano zestaw 34 różnych czynników mających wpływ na jakość świadczonej 
usługi. Przy ocenie stopnia przygotowania systemu zarządzania jakością  
w banku posłużono się pięciopunktową skalą, w której 1 oznaczało ocenę 
negatywną, a 5 bardzo dobrą. 
  Po uzyskaniu wyników można stwierdzić, że w bankach w Polsce sto-
pień przygotowania systemu zapewnienia jakości, w postaci opracowanych 
wytycznych, norm, instrukcji i procedur, jest wysoki. Świadczy o tym fakt, że 
średnia ocena dla ogółu badanych czynników wyniosła tylko nieco mniej niż 
4 (3,91) w pięciostopniowej skali. W odniesieniu do usług bankowych rozpię-
tość tych ocen zamykała się w przedziale od 3,76 (placówka) do 4,40 (wize-
runek banku). Jeszcze większe rozpiętości ocen stopnia przygotowania wy-
magań uzyskano biorąc pod uwagę poszczególne czynniki jakości usług. 
Rozpiętość ta wynosi od 3,14 (dostęp do udogodnień w placówce) do 4,80 
(bezpieczeństwo informacji o kliencie). 
  Zdaniem menedżerów najlepiej przygotowane są wymagania odno-
szące się do wizerunku instytucji: wiarygodność, bezpieczeństwo (średnio 
4,40) oraz dotyczące komunikacji z klientem (średnia 4,10). Najniżej ocenia-
no stopień przygotowania wytycznych i procedur czynników odnoszących się 
do placówki i dystrybucji usług (średnia 3,76). Stopień przygotowania syste-
                                                     
18 J. Garczarczyk (red.), op. cit., s. 24.  
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mu zapewnienia jakości w postaci wytycznych, instrukcji, norm i procedur 
jest wyraźnie zróżnicowany zależnie od formy własności banków. Relatywnie 
lepsza sytuacja w tym względzie jest w bankach państwowych i zagranicz-
nych (średnia ocena 3,95) niż w bankach spółdzielczych i prywatnych  
z przewagą kapitału krajowego (średnia 3,74). W bankach państwowych, 
zagranicznych i spółdzielczych najlepiej przygotowane są wymagania doty-
czące wizerunku banku, natomiast w bankach prywatnych, krajowych były to 
czynniki dotyczące oferty usługowej cen. 
Ocena menedżerów jest jeszcze bardziej pozytywna, jeżeli chodzi  
o przestrzeganie przez pracowników banków obowiązujących w nich norm, 
instrukcji czy procedur zapewniających jakość świadczonych usług. Średnia 
ocena dotycząca wszystkich branych pod uwagę czynników jakości wynosiła 
powyżej 4 punktów w skali pięciopunktowej. Rozpiętość ocen zamyka się  
w przedziale od 4,52 (wizerunek banku) do 3,91 (oferta usługowa oraz orga-
nizacja zarządzania jakością). 
Jeszcze większe było zróżnicowanie ocen realizacji wymagań w za-
kresie poszczególnych czynników jakości usług. Oceny wahały się bowiem 
od 3,18 (ocena satysfakcji z wykonywanej pracy) do 4,84 (bezpieczeństwo 
informacji o kliencie). 
Jeżeli chodzi natomiast o zakres zapewnienia wysokiej jakości usług, 
to zależy on głównie od formy własności banku. Stosunkowo najwyższa 
zgodność z przyjętymi wymaganiami występuje w bankach państwowych 
(średnia ocena 4,10) oraz zagranicznych (4,10). Nieco niższa jest w ban-
kach spółdzielczych (4,05), a najniższa w bankach prywatnych krajowych 
(3,78). W bankach państwowych, zagranicznych i spółdzielczych najwyższa 
zgodność z wytycznymi odnosi się do wizerunku banku, natomiast w ban-
kach prywatnych krajowych – do pracy personelu i obsługi klientów. Z prze-
prowadzonej analizy jasno wynika, że menedżerowie banków wyżej oceniali 
fazę realizacji niż fazę przygotowania systemu zapewnienia jakości. Jedno-
cześnie zdecydowana większość banków (70-80% banków) oceniała obie 
fazy dobrze lub bardzo dobrze. Przedstawione wyżej dane potwierdzają 
również tezę, że ostateczny poziom świadczonych usług bankowych w du-
żym stopniu zależy od przygotowania systemu zapewnienia jakości (wytycz-
ne, instrukcje, normy, procedury, procesy) oraz od stopnia przestrzegania 
przez pracowników banków przyjętych w tym systemie wymagań. 
 
Podsumowanie 
 
Przedsiębiorstwo może trwać i rozwijać się, jeżeli poddaje się proce-
sowi zmian ukierunkowanych na ciągłe doskonalenie. Natomiast czynności 
systemu zarządzania jakością realizowane są m.in. przez dział marketingu  
i obsługi klienta.  
Obecnie źródłem przewagi konkurencyjnej jest jakość, zaangażowa-
nie oraz kompetencje kadry kierowniczej i pracowników. Aby utrzymać 
przewagę na rynku należy dostosowywać się do zmian poprzez proces po-
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prawy organizacji i łańcucha jej wartości. Organizacja, która chce się liczyć 
na konkurencyjnym rynku musi: 
− stosować procesy innowacyjne, polegające na zmianach jakościo-
wych, zarówno w sferze produktu, techniki, jak i stosunków z klien-
tami, 
− odwrócić relacje między ilością a jakością – na pierwszy plan wy-
suwa się jakość, 
− zwiększyć wzrost roli zasobów ludzkich. 
W warunkach konkurencji pozyskanie klientów przez bank stanowi 
poważne wyzwanie dla zarządzających sprzedażą usług bankowych. Przy-
wiązanie klientów do banku, czyli pozyskanie ich wierności, jest celem kom-
pleksowych działań marketingowych, a jej przestrzeganie przez klientów na-
gradzane preferencyjnymi warunkami zakupu usług bankowych. Punktem 
wyjścia do zadowolenia klientów jest zapewnienie im oczekiwanego stan-
dardu usług. 
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